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Abstrak
Kerlasann merupokan aspek penting dalant hubungurt
soluron di.stribusi yang peneraponnya hartts clitlasari
dengan kepercayaon dan ditlukung puia crengan komuntkasi
kedua belah pihak dengan buik dan runcar.Durctnt
mengembangkan komitmen luga harus rliperhatikan ottla
sikap yang .;aling menguntungkttn. I,erirun,rt kehilukan
peru.saharan perlu memperhitungkan untung rugi ketlLtu belah
pihak- Hal ini akan membuktikan ilnw) sebenurnt,ct
pensahaan Juga mempunyai rasa kepedulian terhadap
kelongsungan hidup distributor rlan menganggopnyo sebag)i
milra kerja
Kata kunci: saluran distribusi, kinerja, pennsaran
PENDAHULUAN
Pada kondisi saat ini, dengan pasar yang semakin grobar, dinamis
*-r konsumen yang memegang kendali, maka pengusaha dituntut untuk
t:akin mengikuti kemauan dan selera konsumen. Konsumen sendiri
'::harap terpenuhi kebutuhannya dengan produk yang cepat didapat dan
-t:*ualitas. Pada akhirnya competitive Environment yang demikian
-,rgharuskan pengusaha dapat menciptakan produk dengan biaya
-.:dah, produk berkualitas tinggi tapi juga makin beragam.
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Dengan semakin bervariasinya keinginan konsumen, maka
perusahaan dituntut selnakin dapat memenuhi keinginan tersebut_
Tantangan tersebut akan semakin terasa dipicu oleh persaingan yang
semakin ketat antara sesama perusahaan, tuntutan konsumen akan
terpenuhinya kebutuhan tentu tidak terlepas dari saluran distribusi yang
digunakan oleh perusahaan. Saluran distribusi terdiri dari berbagai
lembaga I badan yang saling tergantung dan saling berhubungan, yang
berfungsi i sebagai suatu sistem/jaringan yang bersama-sama berusaha
menghasilkan dan mendistribusikan sebuah produk kepada konsumen
(Louis Stem, 1989).
Pengelolaan aktivitas distribusi merupakan salah saru bidang dalam
strategi pemasaran yang ditujukan untuk meningkatkan penjualan.
Strategi distribusi ini dilakukan untuk menunjang laju perusahaan yang
berkelanjutan. Sebagai sebuah instrumen strategi, kebijakan tentang
saluran distribusi dapat digunakan untuk memperkuat kemampuan
bersaing suatu perusahaan. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa
semakin tinggi intensitas distribusi yang diterapkan, maka akan semakin
kokoh kekuatan yang dimiliki dan semakin besar kemungkinan barang-
atau jasa yang ditawarkan dapat dijual pada pasar target tertentu
(Ferdinand, 2000). Hal ini menunjukkan bahwa pengelolaan aktifitas
saluran distribusi yang baik akan membawa manfaat positif berupa
peningkatan penj ualan produk.
Berkaitan dengan pentingnya pengelolaan saluran distribusi
tentunya tidak terlepas dari kualitas hubungan saluran distribusi itu
sendiri. Terjalinnya hubungan yang baik antara perusahaan dengan para
distributornya akan membantu perusahaan dalam menggali keinginan
konsumen dengan memanfaatkan kedekatan distributor dengan
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-: lmen. Sekarang ini dunia usaha telah memasuki era kompettst
- - jan, dimana keuntungan akan mengalir ke perusahaan -vang
" , 
- rliki struklur yang lebih baik, koordinasi, dan pengeiolaan hubungan
-::n rekanan kerja dalam suatu jaringan, dengan tujuan untuk dapat
, ..liudkan hubungan yang lebih baih lebih cepat dan lebih dekat
- 
-,r pelanggan akhir mereka (Christopher, 1999).
Suatu keberhasilan dalam kemitraan tidak dapat diraih begitu saja,
;-: hasilan melalui kerjasama dicapai melalui peningkatan kinerja
--.shaan yang dilandasi dengan hubungan yang baik (Parsons, 1999).
: .t lanjut Parson menyimpulkan bahwa kualitas hubunsan
: -:e: garuh si gnifi kan terhadap keberhasilan suatu hubun gan kerjasama.
Kinerja pemasaran merupakan faktor yang seringkati digunakan
- 
_r. ffiengukur dampak dari strategi yang diterapkan perusahaan..
-::.st perusahaan pada umumnya selalu diarahkan untuk menghasilkan
-:-l pemasaran yang unggul . Walaupun tidak ada kepastian tentans
-:rsi kinerja pemasaran, namun pada umumnya dimensi yang dipakai
--_.: mengukur kinerja pemasaran meliputi pertumbuhan penjualan,
:- __1buhan pelanggan, dan volume penjualan sebagai alat pe ngukuran
- : - I p€masaran p€rusahaan (Ferdinand, 2000)'
3eberapa perusahaan Jaftng melakukan kontak langsung dengan
- - lna langsungnya. Sebagai gantinya mereka bergantung pada
_ : jaringan distribusi - ritel dan dealer - untuk menjual produk dan
- :ereka. Dalam kasus ini maka partner distribusi mervakili
--.,.::,aan untuk menghadapi pelanggan. Sangat penting secara periodik
. 
_" inengukur seberapa sehat hubungan perusahaan dengan dealer.
---3Da riset telah meneliti hubungan kemitraan terhadap keberhasilan
:-: p€rusahaan, pada penelitian kali ini lebih menekankan penelitian
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pada hubungan unsur-unsur hubungan saluran yang dibentuk oleh
seorang di stri butor terhadap ki nerj a pem asaran.
2. PEMBAHASAN
2.1 Saluran Distribusi
Saluran distribusi kadang-kadang disebut sebagai saluran
perdagangan atau saluran pemasaran. Menurut Philip Kotler (1997)
konsep p€masaran berpendapat bahwa kunci untuk mencapai tujuan-
tujuan organisasi terdiri dari penentuan kebutuhan dan keingrnan pasar
sasaran dan penyerahan produk yang memuaskan konsumen secara lebih
efektif dan lebih efisien dibanding pesaing. Saluran distribusi / saluran
pemasaran dapat didefinisikan dalam beberapa cara. Umumnya definfoi
yang ada memberikan gambaran tentang saluran distribusi ini
suatu jalur atau rute.
Saat ini dunia usaha tidak lagi terdiri dari muatan bisnis
masing-masing berdiri sendiri, tetapi telah mengalami
transformasi menuju jaringan dunia usaha yang saling terkait sanr
lain tanpa memperhatikan batas-batas geografis , bangsa dan ras .
usaha telah memasuki era kompetisi jaringan, dimana keuntungm
mengalir ke organisasi yang memiliki struktur yang lebih
koordinasi, dan pengelolaan hubungan dengan rekanan ke{a dalan
jaringan, dengan tujuan unnrk dapat mewujudkan hubungan yang
baik, tebih cepat dan lebih dekat dengan pelanggan akhir
(Christopher, 1999).
Suatu keberhasilan melalui kerjasama dicapai melalui
kinerja perusahaan yang dilandasi dengan hubungan yang baik
1999). Lebih lanjut Parson
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999). Lebih lanjut Parson menyimpulkan bahwa kualitas hubungan
-t --ngaruh signifikan terhadap keberhasilan suatu hubungan kerlasama.
Disadari bahwa untuk mendapatkan kualitas hubungan yang baik
-:i hanya bentuk dari hubungan saja yang harus diperhatikan,
-. inkan diperlukan perluasan pandangan pada hal-hal lain yang
- i:aranya dari bentuk hubungan itu sendiri atau praktek channel.
Masalah hubungan channel setidaknya sebagian berkenaan dengan
: _:daan dalarn alasan perusahaan dan preferensi resiko serta
:.::aksesuaian informasi diantara perusahaan-p€ruSahaan" Karena itu,
-:--iahaan mungkin rnenggunakan mekanisme yang dibuat untuk
- 
= .ngkatkan kemungkinan bahwa tindakan anggota channel yang
":---ngkutan adalah konsisten dari sasaran dan kebrlakan perusahaan (
:.-3en, Dutta dan walker, 1992). Usaha-usaha perusahaan untuk
- 
=:dukung praktek channel diantaranya
-'saha koordinasi
-saha koordinasi menggambarkan hal dimana perusahaan mencoba
,-rntuk menyesuaikan dan mempengaruhi keputusan dan aktifitas
listributor.
- )ukungan Program
Dukungan Program adalah cara bantuan yang dilakukan pcrusahaan
rerhadap distributor yang bersangkutan ( misal, dukungan Akuntansi,
Dealer Hotline, pelatihan tenaga penjual produk )'
Perusahaan yang berkeinginan untuk mendekatkan koordinasi
- 
-:bungan channel mereka memiliki alasan untuk membatasai jumlah
:.stributor yang digunakan dalam tiaptiap area perdagangan. Walaupun
:emikian. mereka kemungkinan juga menghadapi kerugian yang sama
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mengenai distnbusi yang serektif dan tekanan internar yang sama untuk
meningkatkan penj ualan produk.
Dengan melakukan investasi yang besar daram barang persediaan
dan pelatihan personil penjualan, diharapkan distributor member-ikan
komitmen kepada perusahaan daram bentuk kesetiaan dan kemampuan
rnereka untuk mendukung produk. Usaha koordinasi seharusnya bisa
memfasilitasi perusahaan untuk melakukan koordinasi yang dekat guna
meningkatkan intensitas distribusi. Perluasan yang demikian tersebil
seharusnya meningkatkan cakupan pasar sekaligus memungki
perusahaan untuk memelihara tingkat koordinasi channel
diinginkan.
Untuk menjaga hubungan channel yang baik tentunya harus
perhatikan factor-faktor yang berperan didalamnya
kerjasama merupakan salah satu factor yang berperan
kinerja bisnis perusahaan (Goh, Geok dan Neo,l999).
2.2 Kerjasama
Kerjasama pada dasarnya merupakan bentuk kemauan kedua
pihak (perusahaan dengan distributor) untuk melakukan upaya koo
demi mendapat hasil yang baik ( Anderson dan Narus, 1990). Kerj
yang terjalin harus dibina secara efektif untuk menghindari kemun
timbulnya konflik atau terciptanya ketidakpastian. Dengan mengacu
hubungan pemasaran, dapat dimengerti bahwa unsur kerjasama
unsur yang sngat penting: Kedua belah pihak akan mulai bekerja
saling memberi dan menerima
Morgan dan Hunt (1994) menyatakan bahwa bentuk
antar jaringan perusahaan dapat meningkatkan kemampuan
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u t i t . - '
rdta:
- - . t - .  -
-  ,  i , , :
I D L :
-rtuk bertahan dan memenangkan persaingan dajam kompetisi global
- ja tiga hal penting yang menjadr faktor keberhasilan hubungan
:fasama , yaitu kepercayaan, intensitas komunikasi dan kepuasan
:rhadap pelayanan.
Kepercayaan menurut Rempel, Holmes dan Zanna (19g5)
-:rupakan keyakinan seseorang akan menemukan apa yang diinginkan
: 'ia diri orang lain dan bukan apa ia takutkan. Kepercay.aan
- :lrbatkan kesediaan seseorang untuk bertingkah laku tertentu karena
:"akinan bahwa partncmya akan memberikan kepuasaan 'ang ra
-':apkan dan suatu harapan umulnya dimiliki seorang bah*.a kata.
,:_1r atau pernyataan orang lain dapat dipercaya.
Selanjutnya Morgan dan Hunt menyatakan bahw'a komunikasi
.ng tepat waklu akan mendorong timbulnya keperca,,-aan dan
:rasama. Komunikasi dapat digunakan sebagai alat untuk
-:nyelesaikan perselisihan. Dengan komunikasi potensi trmbulnva
nflik yang merusak kerjasama dapt diminimalkan bahkan ditiadakan
Mohr dan Nevin (1990) menyatakan bahrva komunikasi dapat
- lbaratkan sebagai lem atau perekat yang akan mempererat hubungan
-:tar anggota di dalam saluran distribusi. Komunikasi dapat drjadikan
::rana dalam menyelesaikan setiap perselisihan atau kesalahpahaman
:ng muncul antar anggota dalam saluran distribusi
Kepuasan anggota dalam saluran distnbusi terhadap hasil yang
.iu (satisfaction with past outcome^r) menggambarkan pernyataan yang
::rnada positif sebagai hasil atas hubungan keq.asama (Ganesan, lgg4).
rengertian ini sejalan pendapat Mohr dkk (1996) yang menyatakan
ahwa kepuasan merupakan bentuk evaluasi terhadap karakteristik
-
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hubungan dalam saluran distribusi. Hasil penelitian yang dilakukan oleh
Siguaw dkk (1998) membuktikan bahwa kepercayaan, norrna-norTna
kerjasama, komitmen, dan kepuasan dengan kinerja keuangan
mempengaruhi hubungan saluan distribusi.
2.3 Komitmen
Robert Morgan dan Shelby Hunt mengamati bahwa "komi
dan kepercayazn adalah "kunci" karena mereka mendorong pelaku
untuk:
1- Bekerja guna mempertahankan investasi hubungan dengan kerja
dengan partnernya.
2. Menolak alternatif jangka pendek yang menarik dan
mengharapkan manfaat jangka panjang dengan tetap berhu
dengan partner yangada sekarang ini.
3. Memandang tindakan yang beresiko potensial sebagai tindakan
bijakasana karena percaya bahwa partner mereka tidak
mengambil kesempatan dalam kesempitan.
Komitmen dapat diartikan sebagai janji atau ikrar
memelihara hubungan yang telah terjalin selama ini dengan baik,
hubungan tersebut memiliki arti yang penting (Morgan dan Hunt, 1
Perusahaan yang memandang bahwa kelangsungan usahanya terga
hubungan yang terjalin dengan para distributornya" akan menum
komitmen pada diri perusahaan tersebut untuk memelihara h
tersebut. Komitmen yang dilakukan oleh perusahaan ini akan mengrr
persepsi para distributor kalau perusahaan tersebut akan
tindakan oportunis. Hal ini sejalan dengan pandangan Monezka
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"E) yang menyatakan bahwa komitmen sebenam'a memerrukan
':va bukti tertentu seperri waktu, uang, fasrritas dan sebagainya.
Perlu dipahami bahwa komitmen menuntut adanya konsistensi.
:-:-qah&z'r yang bersikap inkonsisten dalam menjalin hubungan dengan
- ' distributornya akan memunculkan kesan karau perusahaan bersikap
':aknya sendiri. Adanya konsistensi juga akan memudahkan para
-.ler untuk memprediksi periraku perusahaan di masa datang pada
- ::rr!3 tindakan yang dilakukan perusahaan serama ini akan
' 
-:p€ngaruhi persepsi tentang perirakunya di masa datang dan akan
'irkan sebagai dasar daram memprediki periraku perusahaan di masa
-'ng. Bila selama ini perusahaan menunjukkan it ikad baik daram
-:ral in hubungan maka seharusnya akan menimburkan kemauan para
-:rbutor untuk terus memerihara hubungan tersebut Hasrr peneritian
- 
-: dilakukan oreh Morgan dan Hunt (rgg4) membuktikan bahrva
- itmen berpengaruh positif terhadap kooperasi
. 
i  Tingkat Kerampingan Saluran Sistr ibusi
Manajemen distribusi meriputi semua aspek yang berkaltan dengan
- :indahan barang-barang dari produsen ke konsumen akhir. Rerasi
':i?&r konsumen akhir adarah sebuah keharusan daram meraih
:':uksesan dalam saruran distribusi. Untuk itu pengeroraan saruran
' .:nbusi harus meliputi perencanaan distribusi dan perencanaan biaya
-:g akan timbul. Dengan digunakannya saruran distribusr berbasis
-mlntaan, perusahaan dapat mendisain sistem ditribusi yang saring
-;nguntungkan 
untuk tiaptiap pelanggan yang dilayani.
Tingkat kerampingan saluran distribusi berarti mengembangan
. an nilai untuk mengurangi kesia-siaan (waste), termasuk di daramnva
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waktu untuk menjamin ketepatan penjadwalan daram mengantar pesanan
ke pelanggan (Naim, Naylor dan Barlow, 2002). Dari definisi di atas
maka pengurangan waktu yang signifikan akan meningkatkan
produktivitas dan pengurangan terhadap biaya yang timbur, sehingga
dapat dikatakan bahwa tingkat keramping saluran distribusi tidak terletak
pada sedikit rantai distribusi tetapi lebih di tekankan pada pencapaian
barang yang distribusikan.
Keuntungan yang diterima oreh konsumen dengan semakin
rampingnya saluran dstribusi yaitu kecepatan untuk memperoleh barang
yang diinginkan. Selain kecepatan tentunya harapkan dari konsumen
yaitu ketepatan waktu pelayanan tanpa mengabaikan faktor kualitas.
Dengan kata lain kerampingan saluran distribusi akan berdampak pada
semakin singkatnya waktu tunggu konsumen (lead time order).
2.5 Kuali tas Hubungan
Kepercayaan (trust) dan kejujuran (faimess) dipandang sebagai
demensidemensi penyusun kualitas hubungan (Johnson r9g9,).
Kepercayaan sering diartikan sebagai suatu kand'ngan yang sangat
penfing yang menentukan keberhasiran suatu hubungan (Morgan dan
Hunt 1994). Ketika sebuah perusahaan wrcaya dengan mitra
kerjasamanya dan benar-benar memperrakukan mitra tersebut dengan
adil, perusahaan tersebut akan memandang lebih hubungan tersebut
sebagai aset strategik dan alat strategik yang akan memperktrat
kemampuan bersaing perusahaan. Kepercayaan sering diartikan sebagai
suatu kandungan yang sangat penting yang menentukan keberhasilan
suatu hubungan (Morgan and Hunt, 1994)
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Selain kepercayaan (trust) ,kejuluran (fairness) adalah faktor rans
rugat penting untuk mendorong terbentuknya suatu hubungan rang
:e,l-ualitas. Ketika keuntungan yang diterima masing-masing mitra
r;rjasama semakin tinggi, kualitas hubungan kerjasama akan semakin
:eningkat pula. Sebaliknya jika kualitas hubungan rendah maka
ieuntungan yang akan dicapai melalui hubungan tersebut juua rendah
Parsons,2002). Dari paparan di atas didapatkan bahrva tinskat kejujuran
iairness), tingkat kepercayaan (trust), dan tingkat keuntungan \ang
lidapat adalah indikator-indikator yang tepat untuk mengukur kualitas
iualitas hubungan antara perusahaan dengan distributor (saluran
::str ibusi).
Kinerja pemasaran merupakan fahor yang serinekali digunakan
:rtuk rnengukur dampak dan strategi yang diterapkan perusahaan. ,
Strategi perusahaan pada umumnya selalu diarahkan untuk
nenghasilkan kinerja pemasaran yang unggul Di sisr lain, kineq'a
pemasaran merupakan faktor yang sangat tepat mervakili kineqa
rerusahaan secara keseluruhan. Ini tersirat dari pendapat Ferdinand
1000), yang mendefinisikan kinerja pemasaran sebagai usaha
pengukuran tingkat kinerja terhadap kinefa strategi yang dihasilkan
Jengan keseluruhan kinerja yang diharapkan, penjualan dan keuntungan.
Kine{a pemasaran suatu organisasi dapat diukur dari volume
renjualan, perfumbuhan penjualan dan market share (Ferdinand 2002).
\{engikuti studi terdahulu riset ini mengadaptasi perfumbuhan penjualan,
.lumlah pelanggan dan pertumbuhan pelanggan sebagai indikator-
rndikator pengukur kinerja pemasaran.
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2.6 Demensionalisasi Variabel
Variabel kerjasama dibentuk oleh tiga
kepercayaan, intensitas komunikasi dan kepuasan
yang mengacu pada item yang dikembangkan oleh
(1994) disajikan adalah sebagai berikut:
indikator
terhadap
Morgan
yutu
pela
dan H
Konsistensi
Kooperatif
Gambar 2. M
Sumber:
Gambar 3. Model d
Sumber: Nair
Gambar 1. Model dari variabel Kerjasama
Sumber : Morgan dan Hunt (1994)
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iayana:
rn Hun:
Komitmen
Gambar 2. Model dari variabel Komitmen
Sumber : Morgan dan Hunt ( 1994)
Tingkat Kualitas produk
Tin_ekat
Kerampingan
Gambar 3. Model dari variabel Tingkat Kerampingan
Sumber: Naim, Naylor dan Barlow (2002)
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Gambar 4. Model dari variabel Kualitas hubunsan
Sumber: Parsons (2002\
Gambar 5. Model dari variable Kine{a Pemasaran
Sumber : Ferdinand (2000)
3. KESIMPULAN
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3. KESIMPULAN
Terdapat pengaruh positif antara keqasama dengan kualitas
rubungan saluran distribusi. Hal ini membuktikan bahrva kualitas
rubungan saluran distribusi dapat dibangun dengan baik lika didasari
xerjasama yang baik. Demikian juga untuk komitmen yang baik dan
:ingkat kerampingan berpengaruh positif terhadap kualitas hubungan
saluran distribusi. Dengan adanya keryasama dan komitmen yang baik
naka terjalin juga koordinasi diantara kedua belah pihak
Dengan adanya kerjasama dan komitmen y'ang baik maka
rubungan antara perusahaan dengan distributor terjalin densan baik pula
sehingga distributor sebagi partner dapat menyalurkan produknr,a dengan
ancar, dan akhirnya strategi perusahaan untuk menghasilkan kineqa
r€masaran yang unggul dapat dicapai.
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MODEL A
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